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RESUMO

O enoturismo, resultante da integracao entre a vitivinicultura e o turismo, vem se consolidando
em diversas regioes produtoras de uva e vinho, entre elas a Serra Gaucha (RS). Este estudo tem
como objetivo comparar os atributos de valor identificados na experiéncia de visitantes em duas
vinicolas situadas em roteiros enoturisticos distintos da regido: a Vinicola Torcello, no Vale dos
Vinhedos, e a Casa Fontanari, nos Caminhos de Pedra. A pesquisa adota uma abordagem quali-
qguantitativa, fundamentada na netnografia, com andlise de comentdrios publicados no
TripAdvisor. Os atributos foram classificados com base no modelo dos 4Es de Pine e Gilmore. Os
resultados apontam que, na Vinicola Torcello, destacam-se os atributos de atendimento e
entretenimento, com énfase na qualidade do vinho, enquanto, na Casa Fontanari, sobressaem
atendimento e estética, especialmente em relagdo a arquitetura e aos espagos abertos. O
estudo contribui para a compreensao dos fatores que influenciam a percepgao e a satisfagao
dos visitantes, oferecendo subsidios para a gestdo das experiéncias enoturisticas na Serra
Gaucha.
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ABSTRACT

Wine tourism, resulting from the integration of viticulture and tourism, has been consolidating
in several wine-producing regions, including Serra Gaucha (RS), Brazil. This study aims to
compare the value attributes perceived by visitors in two wineries located in different
enotourism routes of the region: Vinicola Torcello, in Vale dos Vinhedos, and Casa Fontanari, in
Caminhos de Pedra. The research adopts a qualitative-quantitative approach, based on
netnography, through the analysis of comments published on TripAdvisor. The attributes were
classified according to Pine and Gilmore’s 4Es model. The results indicate that, at Vinicola
Torcello, the most valued attributes are service and entertainment, with emphasis on wine
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quality, whereas at Casa Fontanari, service and aesthetics stand out, especially regarding
architecture and open spaces. This study contributes to the understanding of the factors that
influence visitors’ perception and satisfaction, providing insights for the management of
enotourism experiences in Serra Gaucha.
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INTRODUGCAO

O enoturismo, que conecta vitivinicultura e turismo, tem crescido no Brasil, especialmente apds
a pandemia de COVID-19, a medida que os turistas buscam alternativas ao turismo de massa.
Esse crescimento, impulsionado pela valorizacdo dos produtos locais, levou as vinicolas a
reconhecerem a importancia de receber visitantes para promover a comercializacdo de seus
vinhos. O aumento da demanda por atividades enoturisticas transformou as vinicolas em
atrages turisticas, gerando impactos econdmicos positivos nas comunidades rurais (Tonini et
al., 2021; Teng et al., 2022). Contudo, é essencial que os agentes do setor tenham estratégias
organizacionais bem definidas para atender diferentes segmentos de mercado e proporcionar

experiéncias completas aos turistas (Woldarsky & Geny-Denis, 2019).

Devido ao aumento do enoturismo em diversas localidades, observou-se a importancia em
realizar este estudo. A pesquisa concentrou-se no estado do Rio Grande do Sul, mais
especificamente na Serra Gaucha, no roteiro denominado de Vale dos Vinhedos, o qual
compreende as dreas dos municipios de Bento Gongalves, Garibaldi e Monte Belo do Sul e o
Roteiro Caminhos de Pedra, também situado em Bento Gongalves. A escolha do roteiro do Vale
dos Vinhedos como objeto de estudo deveu-se ao fato de a regido ter recebido a primeira
Indicacdo de Origem Geografica reconhecida no Brasil, fator que agrega valor ao territério e aos
seus produtos, e assim, as atividades produtivas que o turismo desenvolve. Além disso, segundo
Valduga (2018) o Vale dos Vinhedos é o principal destino do enoturismo nacional, onde houve
um crescimento significativo dessa atividade nos anos recentes. Ja o Roteiro Caminhos de Pedra,
foi pelo fato de ser considerado pioneiro no Brasil, em termos de turismo rural e cultural,
recebendo cerca de 100.000 turistas anualmente. E um roteiro que visa a preservacdo da
identidade e cultura dos imigrantes italianos, além de ter sido considerado Patrimonio Histérico

e Cultural desde 2009.
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Além disso, Bento Gongalves, é reconhecido como o principal destino enoturistico do pais,
autodenominando-se a capital do vinho. Segundo dados da Secretaria Municipal de Turismo de
Bento Gongalves, o municipio recebeu 1.694.462 visitantes em 2019, representando um
aumento de 12,6% em relacdo a 2018 e um crescimento de 150% desde 2012 (Bento Gongalves,
2020). Ja o estado do Rio Grande do Sul, em 2019, liderava a produ¢do de uvas no Brasil,
abarcando 62,72% da area viticola nacional (Mello e Machado, 2020). O vigor econémico e o
interesse de novos investidores, mesmo em periodos de desafios econémicos, evidenciam a
interacdo sinérgica entre a vitivinicultura e o turismo, em um processo que incorpora

empreendedorismo e cultura (Dolci, 2021).

Neste estudo, a analise recai sobre duas vinicolas situadas em roteiros distintos da Serra Gaucha:
a Vinicola Torcello, no Vale dos Vinhedos, e a Casa Fontanari, nos Caminhos de Pedra. Ambas
foram selecionadas por apresentarem avaliacdo maxima (nota 5) no TripAdvisor e por refletirem
especificidades de seus roteiros, o que possibilita a comparagdo de diferentes atributos de valor

percebidos pelos visitantes.

A metodologia empregada na pesquisa é delineada como um método misto, de abordagens
qualitativas e quantitativas. Foi adotado o modelo proposto por Pine e Gilmore (1998),
reconhecido como a economia da experiéncia, o qual enfatiza quatro dimensdes primordiais
designadas como 4Es (experiéncias educacionais, entretenimento, estéticas e escapistas).
Assim, para atender ao objetivo deste estudo, inicialmente apresenta-se a revisdo de literatura
enfatizando a abordagem tedrica acerca do enoturismo, do turismo de experiéncia e dos
atributos de valor, a fim de dar sustentagdo aos aspectos metodoldgicos apresentados na

sequéncia. Por fim, tém-se os resultados e discussdes que destacam os achados do estudo.

REVISAO DE LITERATURA
ENOTURISMO

O enoturismo, que envolve a visita a vinhedos, vinicolas e festivais de vinho, destaca-se como
uma forma relevante de turismo. Valduga (2012) o define como uma experiéncia pratica das
caracteristicas de regides vitivinicolas, enquanto Sim&es (2008) o vé como eventos relacionados
a vinicolas e degustacGes. Carlsen e Boksberger (2015) enfatizam a interacdo entre visitantes e

produtores de vinho. As experiéncias no enoturismo variam de atividades ativas a passivas e
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imersivas, com motivacdes que incluem paisagens e lazer. Além de promover a gastronomia
local, o enoturismo favorece o desenvolvimento de areas rurais, aumentando o fluxo de
visitantes e beneficiando a economia regional (da Fonseca, 2018; Gongalves & Da Costa Guerra,

2023). Popp e McCole (2016) ressaltam sua importancia na diferenciacdo de destinos turisticos.

O enoturismo também gera empregos e riqueza em areas rurais (Gabardo et al., 2023) e impacta
positivamente as vendas de vinho (Gomez et al., 2019). Com sua evolugdo constante, ele oferece
diversas oportunidades comerciais e enriquece as ofertas turisticas, atraindo diferentes publicos

(UNWTO, 2020).

No contexto do enoturismo, torna-se relevante compreender ndo apenas sua definicdo
conceitual, mas também os atributos de valor que estruturam a experiéncia do visitante. Quadri-
Felitti e Fiore (2012) destacam que o valor percebido pelo enoturista vai além do consumo do
vinho, envolvendo dimensGes emocionais, sociais e experienciais. Quadri-Felitti e Fiore (2012)
ressaltam que atributos como a autenticidade do ambiente, a interagdo com os produtores, a
qualidade da hospitalidade e a imersao cultural contribuem diretamente para a construgdo de

memodrias e para a intencdo de retorno.

Tais atributos de valor sdo reconhecidos e explorados em destinos ja consolidados
mundialmente. O enoturismo é uma pratica consolidada nos principais paises produtores de
vinho, assumindo papel estratégico no desenvolvimento turistico e econédmico. Na Europa,
Franca, Italia, Espanha e Portugal destacam-se por rotas estruturadas que integram vinicolas,
gastronomia e patrimonio cultural (Darmaillac, 2009; Seguro & Sarmento, 2014). Fora do
continente, regidoes como Napa Valley (EUA), Austrédlia e Nova Zelandia também se tornaram
referéncias, movimentando bilhdes de ddlares e milhdes de visitantes (Hall & Mitchell, 2004).
Na América do Sul, Mendoza, na Argentina, recebeu mais de 3,8 milhdes de turistas em 2023,
consolidando-se como polo global (Gobierno de Mendoza, 2023). Esses exemplos reforcam a
crescente importancia do enoturismo e justificam seu estudo em contextos emergentes, como

o brasileiro.
TURISMO DE EXPERIENCIA

Walls et al. (2011) destacam que o conceito de experiéncia é abordado em diversas areas, como

comportamento do consumidor e turismo. Oh et al. (2007) definem experiéncias como
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encontros agradaveis e memoraveis para os consumidores. Campos et al. (2018) afirmam que
experiéncias turisticas envolvem eventos psicolégicos em que os turistas interagem ativamente

com o ambiente e outros participantes.

Os visitantes costumam compartilhar suas vivéncias por meio de fotos e comentarios (Naval &
Serra, 2018), e o turismo de experiéncia oferece vivéncias auténticas, permitindo que os turistas
expressem suas identidades. Essa demanda requer servicos turisticos criativos que despertem
emocodes e interagoes, refletindo a cultura local (Kawaguchi & Ansarah, 2015). Conforme
destacado por Pine e Gilmore (1998), a oferta econdmica do turismo de experiéncia se distingue
significativamente de outras modalidades, sendo tao diferente dos servicos quanto estes o sdo
dos bens ou produtos tangiveis. Para Pine e Gilmore (2011) o grau de participacdo e
envolvimento nas experiéncias é representado através de dois eixos, conforme se pode observar
na Figura 1.

Figura 1. Grau de participagao nas experiéncias
Absorb

Entertainment Educational

Passive <mmmm sl Active

Esthetic Escapist

Immerse
Fonte: Pine e Gilmore (2011).

A dimensdo vertical da experiéncia no turismo abrange a absorg¢do, que capta a atenc¢do do
turista, e a imersdo, que o envolve fisica e virtualmente. A dimensao horizontal varia entre a
atitude passiva, onde os turistas sao apenas observadores, e a atitude ativa, que envolve
participacdo direta. O turismo de experiéncia, que estd cada vez mais ligado ao enoturismo, tem
crescido com o aumento do interesse dos turistas por vinhos de regides especificas (O’Connor,
2010; Lépez-Guzman et al.,, 2019). Além disso, a gastronomia e o vinho promovem uma

variedade de servigos, criando experiéncias diferenciadas (Gross et al., 2008). Essas experiéncias
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incluem provas de vinhos, participacdao em vindimas, pisa da uva, além da disponibilidade de
alojamento e restauragdo. A experiéncia enoturistica é moldada por estimulos sensoriais, que
sdo organizados e interpretados pelo enoturista em um processo perceptual influenciado por
diversos fatores contextuais. Compreender os elementos criticos dessa experiéncia,
considerando o tipo de enoturista e seus diferentes graus de envolvimento, pode orientar agoes
para criar um apelo sensorial mais forte, resultando em uma experiéncia genuina, global e Unica,

personalizada para o enoturista, conforme sugerido por Santos et al., (2020).

A busca pelo enoturismo por parte dos visitantes esta relacionada a trés aspectos principais
(Sigala & Robinson, 2019): 1. A interligagdo com as tendéncias atuais de consumo, relacionadas
a economia das experiéncias; 2. As necessidades e expectativas dos turistas em relacdo as
experiéncias proporcionadas pela sua participacdo; 3. O uso das novas tecnologias, pelos
enoturistas, e seu impacto. Charters (2006) sustenta que as expectativas do enoturista diferem
de uma regido para outra, influenciadas por uma variedade de fatores cruciais para o sucesso
local, como particularidades geograficas e culturais. Tais particularidades, entre tantas outras,
podem ser entendidas como os atributos de valor considerados por aqueles que vivenciam a

experiéncia.

ATRIBUTOS DE VALOR

Czinkota (2001) enfatiza que os atributos refletem como os beneficios sdo oferecidos aos
consumidores para atender suas necessidades. A pesquisa sobre esses atributos é essencial para
entender as percepc¢des dos consumidores em relacdo a produtos, marcas ou servicos.
Dominguez (2000) propde cinco etapas comuns em modelos de mensuracdo do valor percebido:
identificar e hierarquizar os atributos de valor, investigar a percepgao dos clientes sobre esses
atributos, examinar as razdes por tras das percepc¢oes e prever futuros atributos de valor. Kotler
(2023) define valor percebido como a relagdo entre os beneficios e os custos de um produto ou
servico, enquanto Zeithaml (1988) vé como a avaliagdo total da utilidade com base em
beneficios e sacrificios. Monroe (1990) expressa isso em uma equagdo que relaciona qualidade

e prego.

Para prestadores de servigos, medir a importancia dos atributos pode auxiliar na segmentacao

de clientes, no controle das interagdes de servico e na avaliacdo da qualidade percebida (Ghisi,
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2006). Esses conceitos sdo relevantes no enoturismo, onde enoturistas buscam experiéncias
além da compra de vinhos, incluindo ofertas culinarias e culturais (Quadri-Felitti & Fiore, 2012).
Charters (2006) destaca que os enoturistas desejam uma experiéncia que envolve interagdo

entre o cenario, vinho, comida, cultura e pessoas.

Modelos como o 4 Es de Pine e Gilmore (1998) categorizam as experiéncias do consumidor em
educacionais, escapistas, estéticas e de entretenimento, contribuindo para a compreensao das

experiéncias no enoturismo. Abaixo serdo demonstrados os 4 Es:

a) Educacionais: A educag¢do é um motivador central no enoturismo (Williams, 2001), presente
no modelo dos 4Es de Pine e Gilmore (1998). A busca por aprendizado aparece em diferentes
perfis de visitantes (Getz & Carlsen, 2008) e esta ligada ao desenvolvimento pessoal (Sparks,
2007). Degustagdes, harmonizacOes e experiéncias gastrondmicas sdo exemplos recorrentes de

praticas educativas no setor.

b) Escapismo: A experiéncia escapista é imersiva, permitindo que os turistas vivenciem um
tempo ou lugar diferente. Atividades participativas, como vindimas e esmagamento de uvas, sdo
especialmente relevantes nesse contexto. A literatura sobre enoturismo revela que os turistas
buscam mais do que apenas degustacles; eles desejam aprender sobre viticultura através de

passeios informativos (Ben-Nun & Cohen, 2008).

c) Estética: A contemplacdo da paisagem é um dos pilares do enoturismo, destacando a beleza
das vinhas, estradas rurais e hospedagens que oferecem singularidade frente ao cotidiano
urbano (Alant & Bruwer, 2004; Getz & Brown, 2006). A valoriza¢do da estética rural tem ganhado

destaque na comunicacdo turistica (Williams, 2001).

d) Entertenimento: Pine e Gilmore (1998) destacam que o entretenimento abrange tanto a
dimensdo passiva quanto a ativa, capturando a atengao dos turistas. Enquanto as atividades
vitivinicolas podem ser observadas, eventos culturais e festivais relacionados ao vinho e a
gastronomia também sdo atrativos significativos. O aumento de festivais tematicos, como os de
vinho e arte, proporciona elementos espetaculares que entretém os participantes (Axelsen &

Swan, 2010).
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Esses atributos sdo a base do modelo dos 4Es de Pine e Gilmore. Porém, sentiu-se a necessidade

de incluir mais um atributo para as analises, sendo ele:

e) Atendimento: De acordo com as pesquisas de Ramos et al. (2022), é confirmado que o
atendimento ao cliente desempenha um papel crucial na satisfacdo, uma vez que sdo os
consumidores os principais juizes da qualidade de um produto, baseando-se em suas préprias
experiéncias pessoais. O atendimento envolve uma variedade de caracteristicas que os
colaboradores devem possuir, incluindo competéncia, comprometimento, criatividade,
consisténcia, atitude e credibilidade. Em relacdo ao atendimento, refere-se a maneira como os
funcionarios interagem e tratam os consumidores (Kim et al., 2016). De acordo com Tsai (2001),
a expressao de emocdes positivas pelos prestadores de servicos tem o potencial de influenciar
positivamente os consumidores, incentivando-os a retornar ao local e compartilhar feedbacks

positivos.

METODOLOGIA
AREA DE ESTUDO

A pesquisa se caracteriza como um estudo quali-quantitativo, adotando um método misto, pois
a problematica e os objetivos exigem a investigacdo e interpretacdo de dados qualitativos, bem
como o estudo e tratamento de dados numéricos. Apds a definicdo da drea de andlise, que
abrange o Vale dos Vinhedos e os Caminhos de Pedra, foram selecionadas as vinicolas a serem
estudadas: Vinicola Torcello, situada no Vale dos Vinhedos, e Vinicola Casa Fontanari, localizada
nos Caminhos de Pedra. A escolha dessas vinicolas baseou-se nos seguintes critérios: a)
Representatividade de roteiros consolidados — cada vinicola esta localizada em um roteiro
turistico de grande relevancia na Serra Galcha, permitindo a analise de experiéncias em
contextos distintos; b) Avaliagdo dos visitantes — ambas possuem avaliagdo maxima (nota 5) no
TripAdvisor, evidenciando alto nivel de satisfacdo dos turistas; c) Porte semelhante — trata-se
de vinicolas relativamente pequenas, o que possibilita uma comparacdo equilibrada, evitando o
viés que poderia surgir ao analisar grandes grupos que dominam o mercado; d) Perfis
complementares — a Torcello é reconhecida pela hospitalidade familiar e por experiéncias

centradas na degustacao de vinhos, enquanto a Casa Fontanari se destaca pela arquitetura,
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estética dos espacos e valorizacdo cultural. Essa complementaridade enriquece a andlise dos

atributos de valor.

ESCOLHA DOS ATRIBUTOS

As experiéncias turisticas sdo agora consideradas essenciais em qualquer oferta (Larsen, 2007).
A andlise dos atributos foi realizada usando o modelo dos 4Es de Pine e Gilmore (1998),
adaptado para enoturistas por Quadri-Felliti e Fiore (2012). Este modelo conceitua a experiéncia
do consumidor como multidimensional, dividindo os 4Es (experiéncias educacionais,
escapistas, estéticas e de entretenimento) em quadrantes que refletem a participacdo (ativa
ou passiva) e a conexdo (absorcdo ou imersdo) do consumidor. Contudo, a andlise dos
comentdrios revelou a recorréncia de mencdes especificas ao atendimento, sobretudo a
recepcao e a interagcdo com proprietdrios e funcionarios. Diante disso, optou-se por incluir esse
aspecto como um quinto atributo, distinto dos 4Es, de forma a refletir a relevancia conferida
pelos visitantes a esse elemento particular da experiéncia enoturistica. Esses quadrantes
interconectados formam a base do modelo experiencial na economia da experiéncia. Quadri-
Felitti e Fiore (2012) tém se concentrado na experiéncia do cliente no enoturismo, adaptando

os conceitos de Pine para esse contexto.

PLATAFORMA TRIPADVISOR

Ap0s a selecdo da drea de estudo, e do modelo para andlise dos atributos, define-se plataforma
de coleta dos comentdrios. No turismo, o comportamento dos consumidores sempre foi
influenciado pelos avancgos tecnolégicos e pela internet. Diversos autores demonstram que a
internet é atualmente a fonte mais importante e relevante para a busca de informacgdes pelos
turistas. A internet remodelou completamente a forma como as pessoas pesquisam destinos,
avaliam-nos e fazem recomendac¢des, contribuindo significativamente para o planejamento de

suas viagens (Machado, et al., 2021).

O presente estudo utilizou a ferramenta de busca e avaliagdo conhecida como TripAdvisor.
Neste contexto, o TripAdvisor destaca-se como uma plataforma onde os usuarios compartilham
suas experiéncias em destinos, hotéis, restaurantes e outros servigos relacionados ao turismo,

além de avaliarem diversos aspectos de atragdes, destinos e servigcos turisticos. Segundo



Silva, C. P. da, Cor3, J. M., & Marchesini, T. Z. (2025). Comparagdo dos
atributos de valor em duas vinicolas de roteiros enoturisticos da Serra
Gaucha (RS): Vale dos Vinhedos e Caminhos de Pedra. Rosa dos Ventos -
Turismo e Hospitalidade, 17(Dossié Praticas Alimentares: Didlogos
(Im)pertinentes), e170307.
http://dx.doi.org/10.18226/21789061.v17ip170307

informagdes do proprio site, o TripAdvisor é o maior site de viagens do mundo, contando com
mais de 500 milhdes de avaliacGes e opiniGes sobre a maior selecdo de perfis de viagem
globalmente (Carvalho, 2018). Devido ao elevado numero de avaliagGes, esta plataforma é
amplamente utilizada por aqueles que desejam visitar uma localidade, permitindo-lhes acessar
as avaliagOes de outros visitantes. Com isso, utilizando-se desta plataforma foi possivel realizar

o estudo com o auxilio das avaliagdes das Vinicolas selecionadas.

NETNOGRAFIA

A netnografia envolve a analise de avaliagbes de consumidores disponiveis na internet,
proporcionando informacgdes detalhadas sobre suas experiéncias. Em comparacdo com outras
abordagens qualitativas, a netnografia se destaca por sua capacidade de contar histdrias e
compreender fendbmenos sociais complexos, permitindo ao pesquisador desenvolver temas a
partir da perspectiva dos consumidores (Rageh et al., 2013). Metodologias convencionais de
pesquisa de experiéncias, como observagao, entrevistas e grupos focais, apresentam desafios,
como a reticéncia dos entrevistados e a demora no processo (Rageh et al., 2013). Portanto, a
netnografia surge como uma alternativa mais rapida, simples e econémica em relacdo a
etnografia tradicional, além de ser mais objetiva e discreta do que grupos focais ou entrevistas
(Kozinets, 2002). Para a analise netnografica, optou-se por considerar os ultimos 35 comentarios
da Vinicola Torcello (2023—2024) e os ultimos 25 comentarios da Vinicola Casa Fontanari (2021-
2024). A diferenca nos periodos analisados deve-se a necessidade de manter a relevancia e a
atualidade dos dados, garantindo que as percepg¢des captadas reflitam experiéncias recentes
dos visitantes. Comentarios mais antigos da Casa Fontanari, anteriores a 2021, foram excluidos
por apresentarem contextos desatualizados, que poderiam comprometer a interpretag¢ao dos
atributos de valor nas condi¢bes atuais das vinicolas. Os comentarios foram filtrados
considerando apenas os relevantes e todos disponibilizados na plataforma Tripadvisor,
reconhecida como um dos principais repositdrios de avaliagdes espontaneas de turistas. Apds a
coleta, os dados foram organizados em uma tabela no Excel, onde cada comentario foi analisado
individualmente. A partir dessa sistematizacao, identificaram-se os atributos mais recorrentes
mencionados pelos visitantes, permitindo compreender quais aspectos sao mais valorizados ou

criticados nas experiéncias de enoturismo em ambas as vinicolas.
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Por meio desses comentdrios, foi vidvel extrair ndo apenas informacdes sobre os atributos mais
valorizados, mas também dados acerca da localizagdo dos visitantes e seu género. Concentra-se
no estudo da cultura através da andlise de narrativas e interacdes mediadas pela tecnologia.
Embora seja menos invasiva do que a etnografia tradicional, pois utiliza dados disponibilizados
voluntariamente online, ela enfrenta desafios relacionados a riqueza e autenticidade dos dados.
E essencial identificar o material relevante para a pesquisa e considerar a limita¢gdo da
generalizacdo dos resultados para grupos fora das plataformas estudadas (Heinonen &

Medberg, 2018).
RESULTADOS E DISCUSSAO

Com base nos resultados obtidos, procedeu-se a separacdo dos ultimos 35 comentdrios dos
visitantes da Vinicola Torcello, e dos ultimos 25 comentdrios da vinicola Casa Fontanari, através
da plataforma TripAdvisor. Todos os comentdrios foram considerados relevantes, ndo havendo

necessidade de descartar nenhum por falta de relevancia.
VINiCOLA TORCELLO

A anadlise dos atributos iniciou-se pela Vinicola Torcello, localizada no Vale dos Vinhedos. A
Vinicola Torcello é uma empresa de pequeno porte e familiar. A Histéria da Vinicola inicia com
a chegada de Marco Valduga, primeiro imigrante italiano da Familia Valduga ao Brasil, em 1875.
A Vinicola foi fundada no ano de 2000 por Rogério Carlos Valduga. Sua fundac¢do foi motivada
pelo fascinio de Rogério pela vitivinicultura e pelo desejo de resgatar a tradicdo familiar, que

incluia a producdo artesanal de vinho no porao de casa para consumo proprio. (Torcello, 2024).

Inicialmente, é delineado o perfil dos visitantes que frequentaram a Vinicola. A amostra
examinada compreendeu os ultimos 35 comentdrios validos, abrangendo os anos de 2023 e
2024. Destes, 21 foram submetidos por mulheres, enquanto 14 foram comentados por homens.
Quanto a procedéncia geografica dos visitantes, observou-se a proveniéncia de diferentes
regides do pais: quatro procedentes do Rio de Janeiro, trés do Rio Grande do Sul, seis de Sdo
Paulo, um do Parand, da Bahia, do Amazonas e do Espirito Santo, trés de Santa Catarina,
enquanto os demais quinze ndo informaram sua localizagdo. A seguir, apresentam-se os

resultados a partir da analise dos dados conduzida pelo modelo dos 4Es modelado por Pine e
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Gilmore (1998), e adaptado para os enoturistas por Quadri-Felliti e Fiore (2012). Portanto, os
comentarios dos visitantes da Vinicola Torcello foram classificados em cinco grupos de atributos:
atendimento, educacional, entretenimento, estética e escapista. O Quadro 1 apresenta essa
classificagcdo. Destaca-se que um mesmo comentdrio apresenta elementos referentes a mais de
um grupo. Por exemplo, pode-se encontrar aspectos relacionados ao atendimento e a estética.

Abaixo, encontra-se o quadro 1 e exemplos de comentdrios dos visitantes:

Quadro 1. Atributos de Valor Vinicola Torcello
Vinicola Torcello

Atributos | Quantidade positivos | Total
Atendimento
1. Guia ou recepgao | 23 | 23
Educacional
Degustagdes 7
Harmonizagao 14
Seminario sobre produto de vinho 7
Entretenimento
Museu do vinho
Lojas de vinho 20
Qualidade do vinho 19
Preco dos produtos ou servigos 1
Estética
Ambiente/arquitetura tipica 7
Paisagem/espacos abertos 1
Restaurantes, bares e cafés 18
Sinalizagao
Dirigir em estradas de vinhas
Escapista
Passeio pelas vinhas
Caminhadas pelas vinhas
Pisar nas uvas 1 2
Colher uvas 1
Piquenique nas vinhas

Fonte: Elaboracdo prépria (2024).

Comentario 01: “Vinicola, linda, organizada vinhos excelentes sem duvida de uma qualidade
impecavel. Atendimento aconchegante. Sem palavras para descrever. Com certeza quando der

voltaremos”. Avaliador um.

Comentario 02: “A experiéncia com a Marluce foi a melhor que eu e minha familia tivemos. Para

vocé que quer receber um tratamento VIP, muito diferente das grandes vinicolas em que vocé
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€ apenas mais um, va a Torcello. O Rogério (dono) estara por la e, sem duvidas, lhe darda uma

III

atencdo diferenciada. Vale muito a pena!”. Avaliador dois.

Comentario 03: “ Fizemos a Vindima na vinicola! Que experiencia UNICA! Colhemos uvas,
tomamos vinhos, comemos um belissimo brunch... Tudo isso em um ambiente incrivel e com
musica tradicional ao vivo. No final, ainda fizemos a pisa das uvas e dancamos bastante”.

Avaliador trés — RJ.

A andlise dos comentarios revela diferentes énfases dos avaliadores nos atributos da vinicola. O
primeiro avaliador discute a estética, destacando a estrutura da vinicola. Além disso, destaca o
atributo atendimento e entretenimento, principalmente sobre a qualidade dos vinhos. O

segundo avaliador foca especificamente no atributo atendimento.

Por fim, o terceiro avaliador menciona o atributo escapista, referindo-se a experiéncia de pisar
e colher uvas, além de também abordar o atributo estética. Através do Quadro de atributos, é
possivel perceber que o atributo atendimento, e o atributo entretenimento, foram os mais
valorizados pelos visitantes. Especialmente o atributo atendimento, no qual de 35 comentarios
analisados, em 23 este atributo é destacado. Segundo Savi Mondo e Fiates (2016), ao
identificarem atributos de qualidade recorrentes nos comentarios de turistas, o atendimento ao
cliente € um dos mais valorizados. Os avaliadores destacaram a qualidade do atendimento
recebido e o profissionalismo dos funcionarios. Além disso, alguns mencionaram o atendimento
especializado, afirmando que os funcionarios os fazem sentir-se em casa. Também destacaram
o atendimento acolhedor e préximo. O segundo atributo mais valorizado é o entretenimento,
no construto da qualidade do vinho, com 19 comentarios sobre. Alguns avaliadores citaram os
vinhos como os melhores do Vale dos Vinhedos, enquanto outros frisam a qualidade dos vinhos,

que sdo diferenciados.
VINICOLA CASA FONTANARI

Seguindo andlise dos atributos, prossegue-se para a Vinicola Casa Fontanari. A vinicola foi
construida em 1932 e é fruto de quatro geragdes. Elabora vinhos de autoria de parcelas Unicas
de suas proprias espaldeiras de montanha. A partir de 2014, inserida no Projeto Caminhos de
Pedra, a Vinicola foi aberta ao publico. A Casa Fontanari ja se distinguiu em concursos

internacionais, sendo premiada no Concurso de Bruxellas. (Casa Fontanari, 2024).
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Na perspectiva da Vinicola Casa Fontanari, estabelecida nos Caminhos de Pedra, procedeu-se a
analise de 25 comentdrios abrangendo o periodo entre os anos de 2021 e 2024. Dentre estes
comentarios, 15 foram submetidos por mulheres e 10 por homens. Em relacdo a procedéncia
geografica dos visitantes, 12 ndo forneceram informacgées, um é proveniente do Parana, outro

de Pernambuco, dois do Rio de Janeiro, cinco do Rio Grande do Sul e quatro de S3o Paulo.
O quadro abaixo ilustra o procedimento adotado para a analise:

Quadro 2. Atributos de Valor Vinicola Casa Fontanari
Vinicola Casa Fontanari
Atributos | Quantidade positivos | Quantidade negativos | Total
Atendimento
1. Guia ou recepgdo | 13 | 2 | 15
Educacional

Degustagoes 3
Harmonizagao 11
Seminario sobre produto de vinho 8

Entretenimento

Museu do vinho
Lojas de vinho 1

Qualidade do vinho 10
Preco dos produtos ou servigos

11

Estética
Ambiente/arquitetura tipica 10 1
Paisagem/espacos abertos 8 19
Restaurantes, bares e cafés
Sinalizagao

Dirigir em estradas de vinhas

Escapista

Passeio pelas vinhas
Caminhadas pelas vinhas
Pisar nas uvas 0
Colher uvas

Piquenique nas vinhas

Fonte: Elaboragdo prépria (2024).

Abaixo, exemplificam-se quatro comentdrios:

Comentario 01: “Com vinhos que fogem do padrdo, a Casa Fontanari nos surpreendeu com
vinhos diferentes e deliciosos. A visita premium foi fantastica e a simpatia do Victor em nos
atender e tirar as nossas duvidas (além da conversa gostosa) foi um diferencial interessante.
Tudo isso com uma vista maravilhosa para os caminhos de pedra, o que torna a experiéncia

ainda mais rica. Recomendamos e pretendemos voltar!”. Avaliador um.
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Comentario 02: “O atendimento foi maravilhoso, muito atenciosos e deu para perceber a
qualidade e dedicacdo que a familia dedica aos vinhos, ja que o sabor é diferenciado.
Certamente uma das melhores vinicolas da Serra, recomendo muito a visita, ndo deixem de ir!

Fizemos uma degustacdo, tiramos muitas fotos, o lugar é lindissimo”’. Avaliador dois — RS.

Comentario 03: Imaginando que seria apenas mais uma vinicola, fui surpreendido por uma
experiéncia incrivel. Uma verdadeira aula sobre vinhos, junto a uma histdéria de familia, contada

pela Bia - uma endloga que se orgulha da profissdo e do trabalho. Avaliador trés — PR.

No primeiro comentario é evidenciado que o visitante faz mencgao ao atributo atendimento e ao
atributo entretenimento, especificamente sobre a qualidade dos vinhos. Por fim, destaca o
atributo estética, falando da vista (construto paisagem/espacos abertos). No segundo
comentdrio, o visitante também fala sobre o atributo atendimento. Em seguida, ressalta a
exceléncia dos vinhos oferecidos. Ja no terceiro comentdrio, o avaliador fala sobre o atributo
educagdo, no qual cita a aprendizagem que teve nas explicagdes sobre os vinhos. O Unico
atributo que ndo foi mencionado em nenhum dos comentarios, é o atributo escapista. Sobre
os atributos mais valorizados pelos visitantes da Vinicola Casa Fontanari, estdo a estética e o
atendimento. No que diz respeito a estética, os visitantes ressaltam a estrutura da vinicola,
mencionando a atmosfera acolhedora que remete a um ambiente familiar e o excelente cuidado
do local. Alguns visitantes destacam a arquitetura do ambiente, enquanto outros comentam
sobre a beleza da paisagem e dos espacos abertos, além da vista privilegiada para os Caminhos
de Pedra. Esses comentadrios indicam uma apreciacdo pela arquitetura e pelo ambiente fisico da
vinicola, destacando que a organiza¢do do espaco e a presenca de areas abertas contribuem

significativamente para a experiéncia dos visitantes.

Estudos de Quadri-Felliti e Fiore (2012) mostram que a experiéncia estética no enoturismo esta
ligada a memorias positivas e a fidelidade ao destino, sendo influenciada pela paisagem vinicola
e pelo aspecto cultural. Apreciagdo de vinhos e experiéncias em locais tipicos, como
restaurantes e cafés, também contribuem para essa motivacdo estética. Em relagdo ao
atendimento, de 25 avalia¢des, 13 foram positivas, destacando a atengdo e qualidade do servico
em vinicolas familiares, que oferecem um atendimento mais personalizado em comparagdo com
grandes vinicolas. Kim et al. (2016) reforcam que o atendimento se refere a interacdo e

tratamento dos funcionarios com os consumidores.
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Esta andlise evidencia uma relativa desvalorizacao do atributo escapista pelos visitantes. No
entanto, os atributos educacional e de entretenimento também receberam avalia¢cOes
positivas, especialmente no que se refere ao seminario sobre producgado vinicola e a qualidade

dos vinhos, no contexto do entretenimento.

CONCLUSAO

Nesta pesquisa, verificou-se que o enoturismo é um segmento em crescimento nos ultimos
anos, tanto em termos de atrativos, atividades, servicos, quanto experiéncias oferecidas. O
enoturismo como atividade turistica apresenta uma oportunidade significativa para a
diversificacdo das vinicolas e o desenvolvimento regional, promovendo, consequentemente, a
melhoria da qualidade de vida dos residentes. A compreensdo sobre as motivacdes dos
visitantes e o que valorizam em suas experiéncias de enoturismo, possibilita que as vinicolas
possam melhorar os seus desempenhos ao desenvolverem estratégias mais assertivas a
percepcdo do visitante. Nesse sentido, amplia-se as potencialidades da regido em realizar uma
oferta turistica que seja valorizada pelos visitantes e promova a sustentabilidade dos negdcios.
Assim, ao analisar os atributos de valor, pela percepcdo dos visitantes das vinicolas selecionadas
na Serra Galcha, uma regido jd consolidada com vinicolas reconhecidas e vinhos de alta

qualidade, foi possivel identificar os atributos mais valorizados.

Para a Vinicola Torcello, localizada no Vale dos Vinhedos, foi constatado que os ultimos 35
comentarios feitos pelos visitantes foram todos positivos. O atributo mais valorizado foi o
atendimento, mencionado em 23 dos 35 comentarios. Em seguida, tem-se o entretenimento,
ressaltando a qualidade dos vinhos oferecidos. Quanto a Vinicola Casa Fontanari, localizada nos
Caminhos de Pedra, os aspectos mais apreciados foram o atributo estética e o atendimento. Dos
25 comentarios analisados, a estética recebeu 18 avaliagbes positivas e uma negativa. O
atendimento, por sua vez, foi o segundo atributo mais valorizado, com 13 comentadrios positivos

e dois negativos.

Neste caso, pode-se concluir que o conteudo dos comentdrios analisados corrobora com a
literatura especializada em enoturismo, conforme apresentado na revisdo deste estudo. Os
visitantes valorizam significativamente o atendimento personalizado e de alta qualidade, assim

como a estética e a estrutura das vinicolas, aspectos fundamentais para uma experiéncia
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turistica positiva. Como ja citado por Ramos et al. (2022), é confirmado que o atendimento ao
cliente desempenha um papel crucial na satisfacdo, uma vez que sdo os consumidores os
principais juizes da qualidade de um produto, baseando-se em suas prdprias experiéncias
pessoais. E sobre o atributo estética, a paisagem vinicola ilustra um a oportunidade e tem sido

crucial para o enoturismo (Alant & Bruwer, 2004).

Esta pesquisa oferece uma contribuicdo significativa ao abordar os atributos de valor do
enoturismo, no Vale dos Vinhedos e nos Caminhos de Pedra. A sua contribuicdo empirica reside
na compreensao dos atributos do produto turistico, bem como no entendimento dos perfis dos
clientes, ou seja, dos turistas. Essa compreensdao podera servir para novos negécios e para

formulacdo de planos de turismo.
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